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Meine sehr verehrten Dan1en und Herren, 
das  Internet  scheint  auf den1  besten  Wege,  zu  elnen1  der  wichtigsten 
Kommunikationsmedien aller Zeiten zu werden. In diesem Jahr werden 
etwa  100  Millionen  Menschen  das  Internet  nutzen,  davon  rd.  70  %  in 
Nordamerika. In Deutschland bedienen sich derzeit etwa 7 Millionen Men-
schen zumindest gelegentlich des Internet oder eines kOl11l11erziellen Online-
Dienstes. 
Glaubt n1an optin1istischen Prognosen - etwa jener des MIT -, so werden im 
nächsten Jahrzehnt eine Milliarde Menschen und mehr das Internet nut-
zen - viele davon nicht nur zur Unterhaltung und I(ol11n1unikation,  sondern 
auch zur Abwicklung ihrer Einkäufe. Allein in Deutschland soll die Anzahl 
der Online-Nutzer von derzeit 7  auf 23  Millionen in den nächsten drei 
Jahren steigen. Der Anteil jener Personen, die Waren und Dienstleistungen 
elektronisch einkaufen,  soll von gegenwärtig  14  %  auf 31  %  anwachsen. 
Del11nach würden in1 Jahre 2001 über 7 Millionen Menschen hierzulande ih-
re Einkäufe elektronisch tätigen. 
Es  gibt  aber  noch  optimistischere  Einschätzungen.  So  hat  eine  kürzlich 
durchgeführte Ul11frage unter den 225 führenden Unternehmen mit Sitz in 
Deutschland ergeben, daß diese rur das Jahr 2000 l11it  einem auf elektroni-
scher Basis erzielten Ul11satzanteil von 10 % rechnen, der sich bis ZUl11 Jahr 
2005 sogar auf 20 % erhöhen soll. Und von den weltweit 1000 größten Un-
ternehmen wollen in zwei Jahren 40 % über das Internet Handel betreiben -
heute sind es erst 13  %. 2 
eCommerce - eine Goldgrube? 
Diese Zahlen nlachen verständlich, daß das Internet bei vielen einen Gei-
steszustand verursacht hat,  den  nlan in  der Tat nlit einenl "Goldrausch" 
vergleichen kann. Allerdings werden von diesenl "Goldrausch" nicht jedes 
Wirtschaftssubjekt und jeder -sektor in gleichenl Maße erfaßt: 
Im Business-to-Business-Bereich scheinen die Geschäftsaussichten größer 
zu sein als  inl Business-to-Consunler-Bereich. Unternehmen wie General 
Electric und Chrysler haben inzwischen ihre Beschaffungsprozesse weit-
gehend auf das  Internet unlgestellt und danlit Einsparungen von Inehreren 
Milliarden US-Dollar erzielt. Es existieren bereits zahlreiche elektronische 
Börsen, Auktions- und Einkaufssystenle, auf denen z.B. Wertpapiere, Sach-
güter und Dienstleistungen der unterschiedlichsten Art gehandelt werden. 
Darüber hinaus werden laufend neue Prototypen elektronischer Märkte ent-
wickelt,  etwa der virtuelle Stahhnarkt OSIS oder XEOS - ein internetba-
siertes Handelssystenl für  Options  scheine zwischen Enlitienten und Inter-
Inediären (z.B. Banken), das den Telefonhandel ersetzen soll. 
Die Umsatzprognosen für Electronic COlnnlerce inl Business-to-Business-
Bereich belaufen sich für das Jahr 2000 auf 60  bis  160 Milliarden US-
Dollar weltweit, je nach Institut,  das  die  Prognose  erstellt  (siehe  Abbil-















In1  Business-to-Consumer-Sektor  fallen  die  entsprechenden  Prognosen 
zwar bescheidener aus; n1it  7 bis 10  Milliarden US-Dollar im Jahr 2000 






















Gewinnt Electronic Con1merce tatsächlich in den nächsten Jahren die Be-
deutung, die sich in diesen Zahlen auszudrücken scheint, so wird diese Ent-
wicklung einhergehen n1it  erheblichen Veränderungen in unserer Wirt-
schaft, die sich zun1 Teil bereits heute abzeichnen. Dazu vier Thesen: 
1.  Die Angreifbarkeit realer Märkte und die Intensität des  Wettbe-
werbs auf diesen Märkten nehmen zu. 
Der Grund:  Das Internet ermöglicht kleinen,  lokalen oder regionalen An-
bietern  eine  sofortige  globale  Marktpräsenz  und  Anbietern  aus  frelnden 
Branchen und Märkten einen wesentlich leichteren Marktzutritt. Die I<.osten 
fur  die  Errichtung "realer" Vertriebsniederlassungen  oder Verkaufs  stätten 
entfallen. Neue I<.onkurrenten können die Märkte schnell und kostengünstig 
betreten und auch wieder verlassen. Sie haben dadurch Wettbewerbsvorteile 
gegenüber den ün Markt bereits ansässigen Unternehmen. 
2.  Die herkömmlichen Wertschöpfungsketten werden sich in vielen 
Branchen verändern. 
Die Wertschöpfungsketten köm1en  durch virtuelle Elelnente unterbrochen 
werden, die die herkön1n11ichen Aktivitäten besser und kostengünstiger aus-
fuhren.  So kann z.B.  die Infonnations- und Beratungsfunktion des traditio-
nellen Einzelhandels von sog. intelligenten Maklern oder Software-Agenten 
übernolnlnen werden, die dem I<.unden eine extrem schnelle Marktübersicht 
verschaffen. Solche Systeme sind von branchenfren1den Unternehn1en ent-
wickelt worden - etwa aus den1  Software- oder Consultingbereich -,  die da-
lnit die herkön1n1liche Wertschöpfungskette ün Handel ulngestalten, ja sogar 
bedrohen können. Ein Beispiel ist der Makler BargainFinder von Ander-
sen Consulting. 6 
3.  Die Existenz konventioneller Handelsbetriebe ist gefährdet. 
Das Internet verbindet den Hersteller nlit denl Endkunden und schafft da-
durch prinzipiell eine  erheblich verbesserte Ausgangsposition fur  den Di-
rektvertrieb der Hersteller, nlit deIn der traditionelle Handel uingangen wer-
den kann. Dies betrifft z. B. den Computerhandel, der durch die internetge-
stützten Direktvertriebssystenle  etwa von  DelI  oder  Gateway 2000  über-
sprungen wird, oder auch Reisebüros, die in Schwierigkeiten geraten wer-
den, weil inzwischen drei Viertel der großen Fluggesellschaften und Hotel-
ketten Online-Buchungssystenle bieten, die auch denl Endkunden offenste-
hen. 
4.  Das OnIine-Marketing der Unternehmen gewinnt an Bedeutung. 
In deIn Maße, in deIn  der Online-Handel zuninlnlt, werden die Unterneh-
nlen auch ihre gesainten Marketingaktivitäten auf eine elektronische Basis 
unlstellen. Während derzeit das Internet noch in erster Linie fur Maßnahlnen 
der  I(omnlunikationspolitik  genutzt wird  (Werbung,  PR bzw.  Öffentlich-
keitsarbeit,  Verkaufs  förderung) , werden künftig in  stärkerem Maße  ganz-
heitliche Programme des Online-Marketing entwickelt, die neben der Distri-
butions- und  I(oinmunikationspolitik  auch  systeinatische  Online-Markt-
forschungsaktivitäten sowie eine darauf aufbauende Produkt- und Service-
politik uinfassen. 
ABER: 
Stimmt dieses Szenario wirklich? 
Sind die Prognosen, auf denen es beruht, realistisch? 
ODER: 
Wird sich Electronic Commerce letztlich doch nur als "Cyber-Flop" 
erweisen? 7 
eCommerce - ein "Cyber-Flop"? 
Auch fiir diese Annahnle scheinen gute Gründe zu sprechen; denn zahlrei-
che kommerzielle Engagenlents inl Internet haben sich inzwischen als Miß-
erfolg herausgestellt. Andere Online-Aktivitäten, die oft als Paradebeispiele 
fiir  einen erfolgreichen elektronischen Handel gelten, sind bisher noch kei-
neswegs so erfolgreich, wie es oft angenolnnlen wird. Dazu einige Beispie-
le: 
1. My-World/Karstadt: 
Täglich sollen 7000 Internet-Surfer die Cybernlall "My-W orld" besuchen. 
I(arstadt Inacht aber keine Angaben zunl finanziellen Erfolg des I(onzepts. 
Allerdings gab die Unternehlnensleitung bekannt, daß das Online-Shopping 
nur schwer kalkulierbar sei. Deshalb kursieren in der Branche Gerüchte, die 
von "Totalflop" bis "Goldgrube" reichen. 
2. IvietronetlIvietro: 
Ihren ersten Versuch, eine Cybernlall zu errichten, hat die Metro aufgege-
ben. Der Erfolg der Nachfolgerkonzepte bleibt abzuwarten. 
3. Gerling: 
Der Gerling-I(onzern gilt als  ein Pionier des  Internet-Direktvertriebs von 
Standardversicherungen in Deutschland. Das Engagenlent stand aber bereits 
kurz vor dem Aus, da in den ersten zwei Jahren nur ganz wenige Policen 
online verkauft wurden. Auch heute noch wird weit weniger als 1 % des Ge-
saintgeschäfts über das Internet abgewickelt. 8 
4. Amazon.com: 
Al11azon.con1  ist zwar der größte Online-Buchhändler der Welt, aber ist er 
deshalb auch finanziell erfolgreich? An1azon.con1 n1achte Üll  ersten Quartal 
1998 bei 159 Mio. DM Ul11satz einen Verlust von 17 Mio. DM. Allerdings 
wächst dieser Verlust langsan1er als  der Un1satz.  Ob in naher Zukunft die 
Gewinnschwelle erreicht werden kann, ist angesichts der sich verschärfen-
den Wettbewerbssituation in1 Online-Buchhandel durchaus fraglich. 
5. World Avenue/IBM: 
IBM n1ußte  diese Cybenllall n1angels  K.äuferinteresse  bald wieder schlie-
ßen. Ähnliches gilt für ein virtuelles K.aufhaus von Tin1e Warner: 
6. Dream Shop/Time Warner: 
Saks Fifth Avenue, New York, l11ietete  für  100.000 US-Dollar pro Jahr ei-
nen Shop in dieser Cybermall. Verkauft wurde aber nur ein einziger Anzug! 
Es war der wohl teuerste Anzug in der Geschichte des Edelkaufhauses. 
Dremll Shop wurde geschlossen. 
Eine Ul11frage unter den 200 größten Unternehmen in GB, Fund D zeigt 
folgendes (siehe Abbildung 3): 
Die meisten der befragten Unternehl11en sehen bislang noch kaul11 Möglich-
keiten,  über das  Internet nelmenswerte  Gewinne zu erzielen.  Den Haupt-
vorteil sehen sie im Bereich des Unternehmensimages. Dies deckt sich n1it 
Ergebnissen unserer eigenen Forschung an der TU Braunschweig. 
Die dargestellten Beispiele zeigen, daß der Elektronische Handel für viele 
Unternehmen derzeit noch keine Goldgrube ist. Besseres 
Unternehm ens im age 
Gestiegene Effizienz 
Gefestigter Kundenstam m 





Electronic Comn1erce kaml aber dann ein Erfolg werden, wenn bei der Pla-
nung des Engagements die speziellen Erfolgsfaktoren des Elektronischen 
Handels berücksichtigt werden.  Für den Erfolg ist insbesondere folgendes 
wichtig: 
1. Das Produkt 
Es lassen sich nicht alle Produkte über das  Internet gleich gut verkaufen. 
Aus technischen Gründen und aufgrund der Vorlieben der Internet-Nutzer 
sind besonders gut geeignet: 
•  C0111puter-Produkte (Software, Shareware, Hardware), 
•  Bücher, Magazine, 
•  Musik (CDs), 
•  Touristik-Leistungen. 
1111 Vergleich dazu haben schlechtere Chancen: 
•  N ahrungsl11ittel, 
•  I(osl11etik -Produkte, 
•  I<.unst, Bilder, 
•  Möbel, Einrichtungsgegenstände, 
•  Reinigungs  artikel. 
2. Der Mehrwert für den Kunden 
Das elektronische Angebot 111Uß  dem K.unden mehr bieten als  das traditio-
nelle, und der I<.unde 111Uß dies auch so wahrnehmen. Dieser Mehrwert für 
den Kunden kann vielfaltiger Art sein: 11 
•  Bei einenl Online-Musikhändler, wie z.B.  CDNow, kann dieser Zusatz-
nutzen u.a.  bestehen in  den neuesten Nachrichten aus  der Musikszene, 
Veranstaltungstips und individuell zusammengestellten  K~aufempfehlun­
gen. 
•  Ein virtueller Buchhändler,  etwa Amazon.com,  bietet Lesernleinungen 
und Rezensionen zunl Buch, ferner die weltweite Beschaffung auch sol-
cher  Bücher,  die  nicht  nlehr  verlegt  werden,  aber  evtl.  gebraucht  er-
hältlich  sind,  sowie  ein  kunden-individuelles  Informationssystenl  über 
Neuerscheinungen als "Value-Added-Services" an. 
Grundsätzlich nluß  die  Entwicklung  solcher  "Value-Added-Services"  auf 
jenen Motiven aufbauen,  die  den K.unden  dazu  veranlassen,  das  Internet 
überhaupt zu nutzen und elektronisch einzukaufen. Solche Services n1üssen 
daher insbesondere bieten: 
Infornlation und Unterhaltung, 
Bequenllichkeit des Einkaufs, 
kundenindividuelle Ansprache, 
personalisierte Leistungen, 
den K.unden zufriedenstellende Interaktion Init denl Anbieter. 
3. Die Bekanntmachung 
Damit der I(unde diese Vorteile überhaupt wahrnehlnen kann, bedarf es der 
Bekanntmachung des  Angebots.  Neben der Werbung ün Internet und der 
Registrierung in Suchlnaschinen muß dazu auch auf herkölnmliche F ornlen 
der Werbung zurückgegriffen werden,  z.B.  auf die  Nennung der Internet-
Adresse in Print- und TV  -K.anlpagnen oder auf Preisausschreiben. 
4. Die Vorbehalte der Kunden 
Nach wie vor haben Internet-Nutzer Bedenken insbesondere hinsichtlich der 
Sicherheit  des  elektronischen  Einkaufs.  Diese  Vorbehalte  sind  ein 12 
Haupthindernis fiir den Elektronischen Handel. Neben der technischen Ver-
besserung der  Sicherheitsstandards  fiir  die  elektronische Zahlungsabwick-
lung gilt es  daher, den Kunden auch von der Sicherheit der Transaktion zu 
überzeugen. 
5. Unternehmerische Phantasie 
Erfolgreiche  eComnlerce-Aktivitäten  beruhen  auf solchen  Geschäftskon-
zeptionen,  die  die technischen Möglichkeiten des  neuen Mediunls n1it  den 
I(undenwünschen in Einklang bringen.  Oft ist ein erhebliches Maß an  un-
ternehmerischer Phantasie nötig,  UITI  eigenständige Geschäftsideen für 
eCommerce zu entwickeln, die etwas anderes sind als lediglich die elektro-
nischen Abbildungen des  traditionellen Geschäfts. Nur solche eigenständi-
gen I(onzeptionen werden dauerhaft Erfolg haben. 13 
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